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Public relations és/kontra Marketing

(válasz László Gyula és Orosdy Béla cikkére)

Számos címötlet jutott az eszembe, mit tagadjam, az én lel​ke​met is feldúlta a pécsi szerzőpáros cikke. Tulajdonképpen hálával tartozom a szerzőknek, mert egyrészt alkalmat nyújtanak a public relations tevékenység hazai népszerűsítésére, elméleti összefüggéseinek, alapvetéseinek – a terjedelmi kereteket tekintve: legalább vázlatos – bemutatásához, másrészt pedig néhány fontos szakmai kérdés tisztázásához is. Válaszomban én – eltérően a szerzőktől – nem a szegényes és nagyon-nagyon hiányos, többségében az elméleti felkészületlenséggel jellemezhető hazai publikációkra hagyatkozom, hanem igyekszem az OKJ-s színvonalon túllépve a public relations szakma legelismertebb nemzetközi szaktekintélyeinek számító tudós-kutató kört idézeteimben segítségül hívni. 

Harmadrészt azért tartozom hálával a szerzőpárosnak, mert cikküket olvasva felidézték egyetemi tanulmányaimat. Jó volt emlékezni ezekre a szép időkre, hiszen én is pont ilyen összefüggéseket, szakmai felfogást tanultam – igaz (sajnos!) már negyed századdal ezelőtt! Azóta bizony eltelt néhány évtized, sok minden történt, – többek között fejlődött a tudomány is. Erről persze nem illene elfelejtkezniük a szerzőknek. Írásuk ugyanis mellőzi ezeket az eredményeket, a fejlődést: mely tény vagy szándékos a részükről – vagy rendkívül sajnálatos! 

A hivatkozott cikk számos állításával vitába tudnék szállni, de úgy gondolom, tanulságosabb és a két szakma viszonyában talán inkább elő​re mutató lehet, ha csupán a lényegre reflektálok. Ez pedig nézetem és olvasatom szerint kettős: 

a.) a marketing és a public relations szakma viszonya

b.) a public relations és a menedzsment viszonya. 

A marketing és a public relations szakma viszonya

Kezdjük az etimológiával. A „marketing” kifejezés ugye a „market”, azaz piac szóból e​red. Azaz, a piac megdolgozását jelenti: a gyakorlatban a piaci igények megisme​résén alapuló termék-előállítást követően a piac befolyásával szolgálja a vállalati szervezet eredményességének növelését. Vagyis üzletelésről, eladásról van szó és a profitról. (Ezek lényeges elemek a két szakma közötti értelmezési ellentétben, ezért ne feledjük a továbbiakra nézve.) 

Ezzel szemben a public relations tevékenység – ugyancsak a kifejezés etimológiai gyökereit tekintve – „nyilvános kapcsolatokat” jelent. Azaz, a szervezet (nem csupán vál​lalati szervezet - SIC!) környezeti kapcsolatrendszerének menedzselését jelenti eredendően a kommunikáció lehetőségeivel. 

A marketing szakma ezt az „eladás” központúságot, eléggé tágan értelmezi. Azaz, átvitt értelemben szinte minden szférára kiterjeszti az értelmezését, jelentősen túllépve az áru-világ piaci kereteit. Szinte a szakma fejlődési irányaként aposztrofálhatjuk ezt a marketing-szakmai törekvést. Véleményem szerint ezzel – legalább – kétféle baj van: egyrészt jelentős csúsztatáson alapul, másrészt pedig agresszív, annektáló szakmai magatartást eredményez minden kooperatív szakterület vonatkozásában – mint azt most éppen a belső public relations tevékenység vagy a humánpolitikai szakma kapcsán éppen a László – Orosdy szerzőpáros demonstrálja. 

Az előbbit folyamatosan új kategóriák megjelenése bizonyítja a szakirodalomban: így születtek meg a „politikai marketing”, a „makro marketing” stb. kifejezések – sok egyéb mellett.

A csúsztatás azt jelenti az én felfogásom szerint, hogy egyszerűen nem igaz az eladás minden területen, minden (a marketing által jelölt) szférában. E fogalmak (és teóriák) alkotói tulajdon​képpen a befolyásolást fordították le elég széleskörűen „eladásnak”. Pedig micsoda különbség van a két fogalom között! Ezért mondhatják ma képzetlen újságíróink és politikusaink is: „egy politikust úgy kell eladni, mint egy doboz mosóport”. 

De kérem szépen: mit is adunk el? Ha egy rabszolgatartó társadalomban élnénk, akkor okkal-joggal válaszolhatnánk: valóban a politikust. Tekintettel azonban arra, hogy egy terméket csak egy vevőnek adhatunk el, és csak egyszer, ezért a politikusi „kiárusítás” egyenesen a szélhámossággal lenne egyenértékű, hiszen ugyanazt a terméket adnánk el több, különböző vevőnek: az egész társadalomnak. Ha valóban megvennénk a po​litikust, akkor füvet nyírathatnánk vele, kávét főzethetnénk vele stb. – amit éppen kedvünk dik​tál, hi​szen megvettük, a mienk, a tulajdonunk lenne. Mivel azonban néhány ezer éve kinőttünk már itt Európában a rabszolgatartásból, igazából nem „adnak el” senkit! Csak befolyásolják az embereket azért, hogy az adott személyre szavazzanak, hogy elfogadják, hogy támogassák a személyt. Ezek pedig eredendően nem piaci, keresleti, értékesítési kategóriák, sokkal inkább a „bizalomról” szólnak. Ebből adódóan – nézetem szerint – a mar​ketingnek semmi keresnivalója nincs a politika háza-táján. Ugyanis: nem „adunk el” semmit és senkit. Nem adjuk el a politikus személyét, nem adjuk el pártpolitikai nézeteit sem, nem adjuk el ígéreteit sem. Ezek ugyanis nem árúk. Ugyanez vonatkozik a többi marketinges „specialitásra” is. Ezek a kifejezések és szakmai kategóriák véleményem szerint a tévedések, és a nagy lódítá​sok közé sorolandók, semmint a tudományos tézisek közé. 

Bizonyságként hivatkozom a vallás területére. A vakbuzgó és mechanikus marketingesek szerint (persze) létezik e téren is a marketing. Szerintem viszont csak és kizárólag azon kegytárgyak esetében értelmezhető, melyeket – mint „termékeket” – eleve eladás céljára, azaz piaci forgalomra állítottak elő. Ezeken kívül a marketingnek egyszerűen semmi keresnivalója, sőt egyenesen botrányos lenne a léte. Ugyanis a vallás lényegét képező „hit” nem „eladó”! Soha nem válhat kereskedelmi aktus elemévé. Ez minden ember legszentebb belső „tulajdona”, érzése, magánszférája. Piaci értelemben nincs, és nem is lehet kereslete, és nem beszélhetünk – csak hitgyalázó módon! – kínálatáról. (Hangsúlyozom: bármely vallásról legyen is szó.)  

Mint az a fenti érvelésemből is kiderülhetett, én ellenzem a Kotler-i „kereslet” fogalom határtalan, korlátok nélküli, mechanikus kiterjesztését, mely a fenti, elméleti spekulációkat indokolhatná. Ez a fogalom továbbra is a „piac” része, az árucsere, az üzleti világ kategóriája – nézetem szerint. Ebből adódóan pedig minden más terület, amely az üzleti szférán kívül esik, marketing-mentes övezetként deklarálható (még akkor is, ha ezeken a területeken a „kereslet” fogalma kizárólag átvitt értelemben valóban értelmezhető). 

Való igaz, hogy a marketing szakma az utóbbi évtizedekben jelentős fejlődést mu​tat fel. Éppen Philip Kotler, a nemzetközi marketing szakma egyik legfőbb teoretikusa
 jelentette ki, hogy „a marketingben megváltozott a szemléletmód. Eddig egyetlen aktusra, az eladásra koncentráltunk, …Most … a vevő kiemelkedik és fő objektummá lesz, a marketing szakemberek vizsgálatának tárgya pedig egy hosszabb távú kapcsolat, a vevő-eladó viszonya.” Az Ő megfogalmazásában – nem én állítom tehát, hanem a marketing koronázatlan „pápája” – a „marketing lényegében nem más, mint a kereslet szabályozása”. (Értsd: piaci kereslet szabályozása.)

A fogalom átvitt értelemben történő alkalmazása azért sem elfogadható véleményem szerint ezekre a társadalmi interakciókra, mert ekkor a „kereslet” kifejezés sokkal inkább bizalmat (Fukuyama szerinti értelemben), igényt vagy magasabb rendű szükségletet fejez ki, semmint egy termék vagy szolgáltatás beszerzése. Ezen az alapon a public relations szakmának sokkal több oka/joga van a kompetenciára az átvitt értelmű kereslet terén, mivel egyrészt a „bizalom” egyértelműen pr és nem marketing fogalom, másrészt pedig a tudatban lezajló folyamatok során ez megelőzi a kielégítésre vonatkozó döntéseket az ún. perszonológiai modell szerint. (D.Moss-T.MacManus-D.Vercic, 1997.).  

Az utóbbiként említett baj, az agresszív, annektáló magatartás káros és téves szellemiség a szervezet (vállalat) szempontjából. A marketing ezzel az agresszivitással megpróbált mindent, ami csak létezik bekebelezni, maga alá gyűrni. (Úgy látszik az étvágy nem csökkent, hiszen a szerzők írása szerint most éppen az em​beri erőforrás szakterülete van soron. Humánpolitikusok vigyázzatok! Veszélyben vagytok.) Ez az ellenszenves szakmai magatartás nem eredményezhet mást, csak szakmai problémákat, miként rávilágított erre Anne Vandermeiden professzor is a Budapesten (1988) tartott előadásában. Ő 2 kérdést tett fel a két szakma viszonyá​nak érzékeltetéséhez:

1. Ha tűz van egy gyárban, kit rángatnak ki (persze a tűzoltók és a cég igazgatója után) elsőként az ágyából? A PR főnököt, vagy a Marke​ting igazgatót? 

2. Ha 100 embert el akarnak bocsátani a cégtől, ki fogja a jobb sajtótájékoztatót tar​tani erről a szomorú eseményről: a marketinges, vagy a public relations szakember? 

Ugye, mindkét kérdésre egyértelmű a válasz: a public relations szakembert. Az első esetben valószínűleg még el sem oltották a tüzet a tűzoltók, amikor már meg fog jelenni a média, és kérdésekkel fogja elhalmozni a cég jelenlévő képviselőit: ki volt a hibás, mennyi a kár, mi semmisült meg, van-e áldozat stb.? A második esetben pedig nem eladni akarjuk az elbocsátandó 100 embert, nem rabszolgáink ők, hogy marketinges szakemberre lenne szükségünk, hanem szuverén munkavállalóink. A sajnálatos esemény érdekelni fogja a sajtót és a közvélemény képet fog alkotni az elbocsátás okairól, a 100 ember sorsáról és a cég vezetésének magatartásáról. Ha az emberekkel kapcsolatos eljárás antihumánus, ha az elbocsátásnak családi tragédiák a következményei – a közvélemény értékítélete negatív és elítélő lesz. Az eredmény botrány és közfelháborodás, melyet a cég image-e érdekében nem szabad szó nélkül hagyni. Ezért ebben az esetben is a public relations szakemberre lesz szükség. 

De visszatérve az összehasonlítás másik pólusára, a Magyar Public Relations Szövetség legutóbbi, a szövetség Szakmafejlesztő Bizottságának ajánlására a tagság által elfogadott (egyéb​ként zömében a jóval patinásabb angol szakmai szö​vetség fogalmi értelmezéseit visszaadó) megfogalmazásában:

„A public relations gyakorlata tervszerű és hosszan tartó erőfeszítés azért, hogy egy szervezet és környezete közötti jóakaratot és kölcsönös megértést felépítsük és fenntartsuk.

A public relations a HÍRNÉVRŐL szól – ami, annak az eredménye, amit teszel, amit mondasz, és amit mások mondanak rólad.

A public relations gyakorlat az a tudományterület, amely a HÍRNEVET gondozza azzal a céllal, hogy megértést és támogatást nyerjen és befolyásolja a véleményt és a viselkedést.” 

Tehát tudomány terület, mégpedig interdiszciplináris tudományterület – és nem tudományág, miként a szerzők ezt tévesen deklarálták. 

A különbség tehát markáns, még a laikusok számára is nyilvánvaló. Egyszerűen másról szól a két szakma, más a működési terület, mások a célok, mások a törekvések, mások a szakmai ha​tókörök. A marketing – leegyszerűsítve – elad, a pr pedig a környezeti kapcsolatokra vigyáz, és a hírnevet építi. 

A kettő között persze van hasonlóság és kapcsolat is, hiszen pl. egy terméknek, egy márkának is van hírneve, bizalom vagy bizalmatlanság ezek felé is irányulhat, illetve mindkét szakmai aktivitás a szervezet szempontjából ugyanazon „külvilág”, környezet felé irányul. Sőt, a gyökerek is közösek, amennyiben a public re​la​tions is (részben) a „marketing anyácska” ölében fo​gant. Ez tény. Az idők folyamán mára azonban már felnőtt, megerősödött és önállóvá vált. Na, ezt nem képesek e viszonyt vulgárisan tárgyalók megérteni. Napjainkban a public rela​tions már régen mást jelent, mint hajdanában, kialakulásakor. 

Franz Bogner professzor levezette számunkra a public relations szakma dinamikus fejlődését, melyet ez az elmúlt 100 év során mutatott fel.
 Aki ma is a szakmai fejlődés hajnalán érvényes tartalmakat, célokat és hatóköröket tulajdonít a public relations szakmának, azaz csupán a „jól kommunikálni” -t ismeri lényegeként, az mindennek nevezhető, csak tudományosnak nem. Az egyszerűen műveletlen a témában. 

Mindebből viszont nem következik automatikusan – a László-Orosdy szerzőpáros mégoly határozott állítása el​le​nére sem – az, hogy public relations tevékenység a marketing „gyarmati területe” lenne, sőt (a​hogy a szerzők állítják: már meg is szűnhet, hiszen semmi szükség rá!) önálló szakmaként létjogosultságát vagy szakterületi kompetenciáját vesztené. Ez a kijelentés nélkülöz minden tudományos alapot. 

Public relations tevékenységre ott is szükség van, ahol a marketingnek semmi keresnivalója nem lehet. Vagyis a public relations nemcsak más, de ebben az értelemben tágabb hatókörű is, mint a pusztán üzleti szférában legitim marketing. Tanulság: nem kell mindent a „kereslet” egyoldalú szemüvegén keresztül szemlélni, le kellene időnként venni azt, s ekkor megszűnhetne a szakmai csőlátás, és feltárulhatna a komplex és színesen szép világ.  
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PUBLIC RELATIONS


A szervezetelmélet szakemberei rámutattak, hogy az intézmények, éppúgy, mint az emberek, egyedül nem képesek élni a világban. A szervezetek bizonyos környezetben működnek, és ez a kör​nyezet sok csoportot foglal magába – sok stratégiai közönséget. Ha az embereknek nincs kap​csolatuk a családjukkal, szomszédjaikkal, barátaikkal, ellenségeikkel vagy munkatársaik​kal, önmagukon kívül senkire nem kell tekintettel lenniük. De az emberek nem egyedül élnek, magatartásukat a rájuk hatással lévő, valamint a hatásuk alatt álló emberek figyelembe vételé​vel kell alakítaniuk.

A szervezeteknek szintén vannak kapcsolataik – közéjük értve az alkalmazottaik „családjá​t”, és közösségekkel, kormányokkal, fogyasztókkal, befektetőkkel és a médiával. A szervezetelméleti te​oretikusok ezeket a csoportokat stratégiai partnereknek nevezik. A public relations teoretiku​sai pedig érdekgazdáknak vagy közönségeknek hívják őket. A stratégiai partnerek vagy a közön​ségek alkotják egy szervezet környezetét. Ez a környezet támogathatja, vagy gátolhatja a szerve​zet céljainak elérését. Azt is elvárja a szervezetektől, hogy kövessék azokat a célokat, melyek fontosak ugyan, de nem feltétlenül szükségesek a számukra – pl. foglalkoztatás, biztonságos termékek, kevesebb környezetszennyezés és társadalmi biztonság. A közönségnek többféle érdeke is fűződik a szervezetek működéséhez, és megkísérli befolyásolni e szervezetek küldetését és céljait. Ebből adódóan, a szervezetek akkor hatékonyak, ha olyan célokat tűznek ki és érnek el, mely​ek mind a saját érdekeik, mind a környezetet alkotó stratégiai közönség érdekei szempont​já​ból (egyaránt) fontosak.

A public relations szakemberek a közönséggel – melyek hatással vannak a szervezetre vagy melyek érintettek a szervezet aktivitásai által – épített kapcsolatok ré​vénok ok   se​gí​tik a szervezetet hatékonyabbá tenni.

A jó public relations tevékenység úgy segít pénzt keresni egy vállalatnak, hogy lehető​vé teszi a termékek és szolgáltatások elégedett vásárlók​nak történő értékesítését; a partnerkör vagy ado​mányozók révén a források biztosítását; vagy bővíti a termelő, illetve eladási tevé​kenysé​gét. A public relations pénzt is megtakarít a válla​lat​​nak, amit a vállalat elköltene a közönség szembenállása, a peres eljárások, a szabályozás/törvények, a boj​kottok vagy az alkalmazottak kilépők miatti átképzése miatt.
 

A kapcsolat felértékelődése a marketing szakmán belül (mely a 4P átalakulását eredményezi 4C-vé) egyet jelent a két szakma együttműködésének módosulásával is: növekszik a public re​lations szerepe és jelentősége a marketing aktivitáson belül. A „kapcsolat” felértékelődése a marketing szakmán belül értelemszerűen eredményezi a kapcsolattartásra vonatkozó ismeretek és szakmai tudás alkalmazását és felértékelődését, vagyis a public relations jelentőségének növekedését. Ha már nem a használtautó-kereskedő szintjén viszonyulunk a vevőhöz, hanem valóban fontossá válik számunkra, akkor el akarjuk nyerni a bizalmát, fontossá válik számunk​​ra a véleménye, a hite, az Ő imázsa is. 

Ez a kijelentés látszólagos ellentmondást hordoz: ha egyszer a pr nem marketing (rész-) aktivitás, hanem önálló szakma, akkor azon belül hogyan növekedhet jelentősége? 

A „belül” kitétel csupán annyit jelent, hogy a public relations szakmának van olyan részterülete, amely a marketing funkció keretében, azon belül működik. Mint ahogy van egy sereg más szakterülete is, amely viszont más szakmákkal kooperál, más szakterületi kompetencia jellemzi – éppen az interdiszciplinaritás jegyében. Csakhogy ezt a marketingen belül funkcionáló pr résztevékenységet külön meg is jelölik, mint sajátos részterületet, amely nem keverendő össze magával a szakmával, annak egészével! (Azért mert már láttad a gombot, ne hidd, hogy már ismered és birtoklod az egész kabátot is.) Ráadásul – a helyzet pikantériáját adja jelen vita során – e szakterület „keresztapja” nem kisebb személy, mint maga Philip Kotler volt: a Marketing-PR kifejezés ugyanis tőle származik. Megfogalmazásában ennek jelentése:

a Marketing-PR, értékesítés-cent​ri​kus információcsere, a szervezet teljes kommunikációs politikájának az a ré​sze, amely a marketing aktivitás bizalmi környezetét alakítja ki. 

Philip Kotler ugyanis érti a pr lényegét, Ő különbséget tesz MPR (Marketing-Public relations) és (C)PR (Corporate Public relations) között, amit sajnos a szerzők figyelmen kí​vül hagytak vagy nem értettek meg, hiszen Kotler-idézetükben összemosták e két kategóriát. 

Az előbbi a marketing szakmával valóban együttműködő terület (melynek irányítását valóban a marketingvezető látja el), az utóbbi viszont a vezetés szintjén funkcionáló, a szervezet egészére vonatkozó szakmai aktivitás (melyet a top menedzser, a szervezet első számú vezetője irányít vagy a menedzsment tagjaként funkcionáló pr főnök, igazgató – miként illusztrálja ezt számunkra számos világsikerű művében Arthur Hailey). 

Az amerikai Thomas L. Harris, aki egyébként a témakör nemzetközileg elismert szaktekinté​lyének számít, mióta nagysikerű könyvét megírta
, a következőképpen vetette össze a public relations tevékenység két szinten történő funkcionálását:
	Corporate-PR
	Marketing-PR

	· szervezeti média kapcsolatok
	· terméknyilvánosság

	· befektetői kapcsolatok
	· szponzoráció

	· kormányzati kapcsolatok
	· eseményteremtés

	· társadalmi kapcsolatok
	· közösségi szolgáltatások

	· dolgozókkal való kommunikáció
	· publikációk

	· közügyek
	· médiaesemények

	· támogató (image) reklámok
	· médiaszemlék

	
	· kereskedelmi támogatás


Harrisnak köszönhetjük a Marketing-PR tevékenység másik meghatározását is:

“A Marketing-PR olyan programok tervezésének, végrehajtásának és értékelésének folyamata, amelyek a vásárlást és a fogyasztó megelégedettségét ser​kentik olyan információk és hatások hiteles kommunikálása révén, amelyek a céget és termékeit a vásárlók szükségleteivel, óhajaival, gondjaival és érdekeivel azonosítják.”

A kettő nem ugyanaz! Az MPR és a CPR viszonyát a rész és egész filozófiai viszonya jellemzi és határozza meg. Ezért tekintjük mi, public relations szakemberek a MPR tevékenységet a szakmán belüli rész-aktivitásnak, speciális résztevékenységnek. (Thomas L. Harris) Mármost a public relations tevékenységnek számos ilyen részterülete van, a Marketing-PR csupán egy a sok közül. És mivel nem a „farok csóválja a kutyát”, nem az MPR határozza meg a public relations tevékenységet (az egészet) sem. A meghatározottság fordítva érvényesül: a vezetés szintjén hozott döntések érvényesek minden rész-szakmai aktivitásra. 

Az angolszász szakirodalom szerint a vezetés szintjén működő public relations tevékenység a vezetés kommunikációs „iránytűjeként” funkcionál. Ez több, és más, mint pusztán a sajtótájékoztató megszervezése vagy a „jól kommunikálás”.

Az MPR esetében tulajdonképpen majdnem egyet is érthetünk a szerzőkkel: mindaz majdnem igaz, amit a szerzők a pr kifejezés alatt értenek. Ezt a rész-aktivitást valóban a marketing irányítja, valóban a termék, a szolgáltatás, valóban a márka és az eladás áll a pr szakmai (MPR) aktivitás fókuszában. 

Azért csak „majdnem”, mert a public relations szakma (és ezért az MPR sem!) nem a manipulációról, nem a „jól kommunikálás”-ról szól, miként azt a szerzők – vádló és téves módon – feltételezik. Napjainkban már mind a vállalatvezetők, mind a szakemberek kezdik megérteni, hogy az emberek sokkal na​gyobb mértékben képesek irányítani, miképpen használják a médiát, mint ahogy a média be​fo​lyásolni képes az őt használó emberek viselkedését.
Az ilyen nézetek csak arról tanúskodnak, hogy a (ki)nyilatkozók nem ismeri a public relations tevékenységet, vagy legalább is nézeteik (legalább) negyedszázada elavultak. Ennek a kijelentésnek ugyanis 1978-óta, vagyis 26 éve (!) nincs létjogosultsága a nemzetközi public relations szakmában. Ekkor fogadták el ugyanis 30 ország képviselői az ún. „Mexikói Nyilatkozatot”, mely szerint:

„A public relations a tendenciák elemzésének, ezek következményei előrejelzésének, a szervezet vezetésének adott tanácsok és a tervezett akcióprogramok végrehajtásának művészete és társadalomtudománya, amely egyidejűleg szolgálja a szervezet és a köz érdekét.” 

Ennek értelmében pedig az etikus public relations szakember nem manipulálhat, nem vállalhatja fel szervezetében egyoldalú érdekérvényesítését, illetve azt, hogy minden feladata során figyelembe kell vennie az adott társadalom, a közösség érdekeit. 

Grunig professzor szavaival élve: „A legjobb public relations szakemberek már megértették, hogy a szervezetek által érintett emberek érdekeit kell szolgálniuk, ha az őket al​kalmazó szervezet érdekeit szolgálni akarják.” 

A public relations és a menedzsment viszonya
Az a felfogás, hogy a public relations tevékenység stratégiailag döntő fontosságú, mára már el​fogadot​tá vált a gyakorló public relations szakemberek körében szerte a világon. Az IPRA (International Pub​lic Relations Association), a PRSA (Public Relations Society of America) és az IABC (In​ternational Association of Business Communicators) szemináriumokat tartott és kiad​vá​nyo​kat jelentett meg a stratégiai public relations tevékenységről. 

Vélhetően ugyancsak az ismerethiány az oka annak is, hogy a szerzők még nem találkoztak (sa​ját állításuk szerint) a „szakirodalmon” belül a reputáció-menedzsment, hírnév-menedzs​ment, kommunikáció-menedzsment kifejezésekkel, és ezt az ismerethiányukat úgy tüntetik fel, mint​​​ha „a menedzsment-tudomány nem akarna tudomást venni” a pr tevékenységről. 

Nos, a menedzsment tudomány már tudomást vett a public relations szakmáról, ideje lenne e kört tágítani.     

A témakör, vagyis a public relations önálló menedzsment funkciókénti megértéséhez a vállalati funkciókat, és az ezekben bekövetkezett változáso​kat kell elsőként értelmeznünk.  

A vállalat menedzsment funkcióinak kifejtéséhez kiinduló pontunkat az ún. POSDCORB
 rendszerként titulált vállalati funkciók képezhetik. (Luther H. Gulick és Lyndall F. Urwick tézisei
) 

Az igazgatási és vezetési funkciók újrafogalmazásakor a kommu​nikáció menedzsment felelősségként történő definiálásával a public relations nagykorúvá és önálló menedzsment feladatkörré vált. (Ez objektív tény, nem egyéni vagy szakmai érdek alap​ján kifordítható tudományos tézis, és persze objektív gyakorlati valóság is.) Oly annyira, hogy ma az USA-ban nem neveznek ki vezetővé olyan személyt – bármely okos, tapasztalt és szakmailag értékes legyen is –, aki nem tud kommunikálni, akinek nincs kommunikációs előképzettsége, aki nem érti a kommunikáció jelentőségét! (Az ugyanis, perceken belül tönkre is tenné a céget, miként történt ez az angol Rathnes cég esetében, amikor is a vezérigazgató egyet​len mondatával, néhány hónap leforgása alatt romba döntötte a több száz éves vállalatát.)

Az amerikai James E. Grunig professzor tudományos kutatóként 35 éve vizsgálja világszerte a public relations gyakorlati alkalmazását. Nagy általánosságban azt vallja, hogy öt trend létezik. 

Egy: a pr tudományos ismeretekkel megalapozott szakmává válik. 

Kettő: a pr egyre inkább menedzsment-, s nem csupán technikai kommunikációs funkció. Három: a public relations szakemberek olyan stratégiai tanácsadókká válnak, akik sokkal kevésbé foglalkoznak a tömegtájékoztatási eszközök, a média nyilvánossággal, mint elődeik. Négy: a pr átalakult, a kizárólag fehér férfiak által ű​zött foglalkozásból zömében nők és széles faji és etnikai hátterű szakemberek foglalkozásává vált. 

Öt: hiszi, hogy a public relations gyakorlata sokkal inkább globális, minthogy egy vállalat keretei közé zárható lenne. 

Mint leszögezte: „Ha nincs a szakemberek számára elérhető tudományos kutatással megalapozott ismeretanyag, public relations tevékenységet csak foglakozásként és nem szakmaként, technikák együtteseként és nem menedzsmentfunkcióként lehet felfogni. Az elmúlt 25 évben a pr kutatók egy kis csoportja, elsőként az USA-ban, és most már szerte a világon jelentős haladást ért el, hogy olyan átfogó elméletanyagot hozzon létre, amely a public relations szakmát egyen​értékűvé teszi olyan elismert szakterületekkel, mint a jog vagy az orvostudomány. A pr kutatói eleinte jócskán kölcsönöztek olyan területekről, mint a kommunikáció, ill. a társadalom- és viselkedéskutatás. Mára kifejlesztették saját elméleti és kutatási hátterüket.

Grunig és kollégái, az IABC felkérésére vizsgálták – többek között – a public relations menedzsment funkcióját és funkcionálását is (világméretekben). A kutatás nyitó kérdése volt: Hogyan, miért, és milyen mértékben járul hozzá a kommunikáció a szervezeti célok teljesíté​sé​hez? 

Amikor elkezdték a kutatást, a team tagjai felismerték, hogy az IABC által preferált e​gyet​len kérdés –a hatékonyságra vonatkozóan – nem elegendő. Felismerték, hogy sok cég kom​muni​kációs programjait nem stratégiailag kezeli, így ezek nem is növelik hatékonyságu​kat. Tehát a kutatást bővítették egy, a tökéletességre vonatkozó kérdéssel is: Hogyan kell a public relations tevékenységet gyakorolni, és hogyan kell a kommunikációs funkciót megszervezni azért, hogy a lehető legjobban járuljon hozzá a szervezeti hatékonysághoz? 

Amint meghatározták a public relations értékének elveit, már túl is tekintettek az egyedül a szervezetek számára értelmezett „értéken”. Ugyanis, meg voltak győződve arról, hogy a pub​lic relations tevékenységnek a szélesebb társadalom számára is értékkel kell rendelkeznie, nem csupán az egyes szervezetek számára. Ennek az értéknek a meghatározásához megvizsgálták az üzleti szféra társadalmi felelősségvállalásának, etikájának és konfliktuskezelésének elveit, így azonosítva azt az értéket, amit a public relations jelent a cégeknek és a társadalom számára. 

A szóban forgó vizsgálathoz elsőként áttekintettek egy korábbi, a tökéletes menedzsmentre vonatkozó kutatást, és értelmezést kerestek arra, mit is jelent a ha​tékonyság egy szervezet életében. A szervezetre vonatkozó teóriákból leszűrhető tanulság volt, hogy egy cég akkor hatékony, ha eléri az általa kitűzött célokat.

Az Excellence study-ban Grunig és munkatársai tovább vitték a stratégiai public relations gon​dolatát, tudományos kutatással megvizsgálva a stratégiai menedzsmentet és meghatározva a public relations szerepét ebben a folyamatban. A cégek akkor kötelezik el magukat a straté​gi​ai menedzsment mellett, amikor felismerik a környezetükben felmerülő lehetőségeket, és azt, hogy milyen mértékben képesek a jellemzőik alapján kiaknázni ezeket a lehetőségeket. 

Grunig szerint két szó, a küldetés és a környezet hatja át a stratégiai menedzsment elméletét és kutatását. Együtt azt sugallják, hogy a cégeknek olyan hosszú távú stratégiát kell választaniuk, amelyek megvalósíthatóak a környezetükben. A stratégiai menedzsment legtöbb elméletében a környe​zet fogalma általános és bizonytalan. A public relations elmélet viszont éppen abban segít a ve​zetőknek, hogy megértsék a környezetüket, mert ennek jelentős részét éppen azok az érdek​gazda csoportok alkotják, akik egyébként is a public relations menedzserek ismerősei.

A stratégiai menedzsment teoretikusai kétfajta környezetet különböztetnek meg: a gazdasági, vagy vállalkozás-környezetet és a társadalmi vagy, intézményi környezetet. 

A vállalkozás-kör​​nyezetet olyan szereplők alkotják, mint a fogyasztók, a versenytársak, a szállítók és a hite​lezők. Ők biztosítják a cég megfelelő erőforrásait és vásárolják, vagy használják a termékeit, szolgáltatásait. A társadalmi vagy intézményi környezet olyan közönségekből áll, amelyek se​gíteni akarják a cég küldetésének meghatározását – mint kormányok, települések, részvénye​sek, alkalmazot​tak és aktivista csoportok. 

A gazdasági és társadalmi környezet közötti különbség segít elkülöníteni a marketinget a pub​lic relations tevékenységtől, ez az a két menedzsment funkció, melyeket gyakran összekever​nek, különösen azokban az országokban, ahol a pub​lic relations újdonságnak számít – szögezi Grunig. A mar​ke​ting funkció alapvetően a gazdasági környezetben működik, a pub​lic rela​tions funkció pedig a szervezetek társadalmi környezetében.

A marketing segíti a termékek és szolgáltatások cseréjét a fogyasztói piacokon. A közönség azon​ban különbözik a piactól. A piac egyénekből áll, akik árukat és szolgáltatásokat vásárol​nak. A közönség olyan társadalmi csoportokból áll, akikre hatással vannak a szervezet tevé​kenységének következményei, és viszont, akik az érdekeiknek megfelelően igyekeznek részt venni a menedzsment döntéseiben.

Grunigék arra mutattak rá az IABC tanulmányban, hogy a marketing és pub​lic relations kö​zöt​ti e fenti különbség miatt a legkiválóbb pub​lic relations részlegek szétválasztják ezt a két funkciót. A pub​lic relations szakemberek a kapcsolatok kommunikációval történő felépítésé​nek szakértői. Ezért, együtt tudnak működni a marketingrészlegekkel a fogyasztói és piaci kap​csolatok építésében. Mindazonáltal, ha a pub​lic relations szakemberek teljesen a marke​ting​részlegek alá tartoznak, jellemzően csak a piacokkal és nem a közönséggel kommunikál​nak. Az eredmény: a vállalat elveszti a kapcsolatépítés képességét a társadalmi környezetével éppúgy, mint a gazdasági környezetével. (kutatási tapasztalat)

A stratégiai menedzsment tudósai eredetileg negatív értelemben fogták fel a környezetet – mint a vállalat elhatározásainak és küldetésének korlátját. Michael Porter, a Harvard Uni​ver​sity tanára azonban rámutatott, hogy a környezet stratégiai előnyöket is nyújthat egy vállalat számára. Például úgy találta, hogy az anyaországuk gazdasági környezetében erős versenytár​sakkal működő multinacionális cégek a kiemelkedés otthoni (környezeti) kényszere következ​tében más országokban is hatékonyan versenyeznek. Porter azt is kimutatta, hogy azok a tár​sa​ságok, amelyeket a kormány vagy a fogyasztók rákényszerítenek arra, hogy fejlesszék a ter​mékeik minőségét és biztonságát, vagy csökkentsék a környezetszennyezést, előnyre tesznek szert más országokban, mert tudják, hogyan működjenek együtt azzal a közönséggel, mely a ver​seny​tár​saikat viszont korlátozza. 

Egy szlovén szakember, Dejan Vercic, Gruniggal közösen kibővíti Porter előbbi elgondolását a társadalmi kör​nyezetben lévő érdekgazdákkal kialakított kapcsolatokkal. Például úgy gondolják, ha egy cég sikeresen megoldja a környezetszennyezési problémáit, amire rendszerint a környezete kény​sze​ríti, előnyt szerez a versenytársaival szemben, akik visszautasítják az együtt​működést a kör​nyezeti aktivistákkal e környezetszennyezési problémák megoldásában. Az olyan üzleti vál​lalkozásnak, amelynek rossz a kapcsolata a részvényesekkel, az alkalmazottakkal, a tele​pü​lé​sekkel, a kormánnyal és a médiával, ez sok pénzébe kerül. Hasonlóképpen, egy kormány​hi​va​tal, amely ha jól reagál a választópolgárok nyomására, nagyobb valószínűséggel nyer támo​gatást tőlük.

Ezen a ponton felmerülhet, mit csinálnak a pub​lic relations szakemberek, különösen akkor, ha részt vesznek a stratégiai menedzsmentben. Az IABC Excellence study-ban Grunig és kutató​csapata megállapította, hogy a stratégiai vezetésben való részvétel az a fontos jellemző, mely megkülönbözteti a legtökéletesebb pub​lic relations funkciót, a tökéletlentől. A legelis​mertebb pub​lic relations részlegekkel büszkélkedő vállalatoknál a senior pub​lic relations ma​na​gert – általában a pub​lic relations részleg vezetője – a szervezet egyik legfontosabb vezető​jének tartják, vagy bejárása van a legbefolyásosabb vezetőkhöz. A szociológusok ezt, a leg​fon​tosabb vezetők hatalmi csoportosulását, a szervezet domináns koalíciójának nevezik. Ez azok​ból az emberekből áll, akik a végső döntést hozzák a cégnél.

Amikor a domináns koalíció tagjai stratégiai, hosszú távú döntést vitatnak meg, a különböző vezetők (pl. marketing-, pénz​ügyi, humánerőforrás-gazdálkodási vezető) különböző szemszög​ből vesznek részt a döntés​ben. Valójában, a különböző menedzsment szakterületek vezetői más és más megoldandó prob​lémákat ismernek fel, és különböző megoldásokat is javasoknak ezekre a problémákra. Minden ilyen nézőpont fontos, ha egy vállalat azon van, hogy megértse döntéseinek minden lehetséges kö​vetkezményét.

A vezető pub​lic relations szakember hívja fel más felső vezetők figyelmét a közönség – le​gyen az akár a belső alkalmazottak, akár a külső közvélemény – problémáira és szempont​ja​i​ra, amikor döntő fontosságú döntéseket hoznak. Ugyanis, a pub​lic relations szakember képes rá​mutatni az olyan döntések nyilvánosságot érintő következményeire, mint például egy üzem​egység bezárása, egy új termék forgalomba hozatala vagy a munkaerő-viszonyok változása. A kommunikációs programokon keresztül Ő teszi lehetővé, hogy az érintett polgárok felkészül​hessenek ezekre a következményekre, és formálisan és informálisan szembesíti is a menedzs​men​tet a közvéleménnyel, hogy lehetőségük legyen befolyásolni a végső döntést, amelynek ha​tásaival szembesülnek majd.  
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1. ábra: A pub​lic relations stratégiai menedzsmentjének modellje 

Az 1. számú ábra bemutatja azt a szerepet, amit egy tökéletes pub​lic relations részleg tölt be egy cég átfogó stratégiai menedzsment folyamatában, valamint a pub​lic relations programok stratégiai irányításának természetét. Az ábra centrális koncepciója a (felül lévő) vezetői dönté​sekre, az érdek​gazdákra és a közönségre (jobbra), és a kapcsolatok eredményére (balra) épül. A menedzsmentet a nyilvánossággal (közönséggel) összekötő nyíl az egymás iránt tanúsított magatartás következményeit jelenti – a pub​lic relations iránti igényt a szervezet és környezete közötti egymásrautaltság teremti meg.

A vezetői döntések és az érdek​gazdák közötti kettős nyíl (az ábra jobb felső sarkában) mu​tat​ja, hogy a szervezet stratégiai döntéshozói a pub​lic relations funkción keresztül kerülnek kap​csolatba az érdek​gazdákkal, mert elhatározásaiknak a nyilvánosságra ható következményei van​​nak, vagy, mert a szervezetnek az érdek​gazdáik támogatására van szüksége azért, hogy dön​​téseit vég​rehajtsa és a szervezeti célokat elérje. Az érdek​gazdák is kereshetnek kapcsolatot egy szervezettel azért, hogy végére jussanak egy olyan probléma megoldásának, amit felis​mertek – pl. egy környezetvédő csoport, amely egy kémiai vagy nukleáris üzemből származó szennyezés csökkentésére törekszik. Ily módon a szervezeti döntések következményei (és a döntésekből származó magatartás) megmutatják, kik egy szervezet valós érdek​gazdái, és – értelemszerűen – azokat az érdek​gazdákat, akikkel a szervezetnek kapcsolatba kell lépnie.
Grunig az emberek széles köreként határozza meg az érdekgazdákat – akikre hatnak a vállalati döntések, és akik hatnak a vállalati döntésekre –, mint az alkalmazottak vagy egy település la​kosai. Amikor egy stratégiai pub​lic relations menedzser a környezetet vizsgálja, első lépésként szélesen kell értelmeznie az érdekgazdák kategóriáját. Azután a közönség olyan felfogását kell alkalmaznia, amellyel azonosítani és szegmentálni tudja az aktív, passzív és látens kö​zönséget, szemben a „nem közönséggel”, akiket szintén az érdekgazdák kategóriájában jeleníthetünk meg.

Fontos szegmentálni az aktív közönséget, mert az aktív közösség az, amely tipikusan problémát/ügyet kreál a vállalat döntéseinek következményeiből. Ez a viselkedés lehet egyéni vagy lehet kollektív – pl. amikor a közönség tagjai aktivista csoportokat alakítanak. Van, amikor a közvélemény negatívan reagál a szervezet magatartásának káros következményeire – mint pl. a környezetszennyezés vagy a hátrányos megkülönböztetés (diszkrimináció). Máskor, pozitív a reakció, hogy biztosítsák a szervezet olyan magatartását, amelynek jótékony következményei vannak a számukra – pl. amikor egy település lakossága tisztább folyókat akar. Megint más esetben, a közönség együttműködik a szervezettel azért, hogy biztosítsák a mindkettőjük számára előnyös végeredményt.

Az 1. ábra azt is mutatja, ha a közönség nem tudja a számára káros következményeket elhárítani, vagy a számára előnyös eredményeket biztosítani, akkor a következményekből rend​​sze​rint ügyek (issue-k) keletkeznek.

Ha az ügyeket/problémákat nem kezelik megfelelően, válság lesz belőlük. Azonban, ha az issue-kat vagy a potenciális issue-kat megvitatják és megtárgyalják a közönséggel, az javulást eredményez a szervezet és a közönség kapcsolatában.

Az 1. ábrában a stratégiai folyamat közepén, az ellipszis reprezentálja a kommunikációs programokat – a programokat, amelyek építik és fenntartják a közönséggel a kapcsolatot, illetve ke​zelik a nyilvánossággal kialakuló konfliktusokat. A potenciális közönséggel való kommunikációra szükség van: 

1) 
a stratégiai döntések meghozatala előtt; 

2) 
amikor a nyilvánosság már formálódik, de még nem kreál ügyeket/problémákat vagy válságot; és

3) 
az issue vagy a krízis folyamán. 

Az utóbbi két szakasz kommunikációs programjait a pub​lic relations szakemberek általában issues management-nek és válságkommunikációnak nevezik. Mint az 1. ábra mutatja, az issue-kat és kríziseket sokkal hatékonyabban oldja meg a közönséggel a döntéshozatal előtt folytatott kommunikáció, mert a vezetőknek segít olyan döntéseket hozni, melyek sokkal kevésbe fajulnak ügyekké és válságokká. Ha a pub​lic relations csapat nem kommunikál a közönséggel az ügy vagy krízis felmerülése előtt, kicsi az esély a konfliktus megoldására.

Az 1. ábra központi ellipszise ábrázolja magát a pub​lic relations programok stratégiai menedzs​mentjét – szemben a pub​lic relations tevékenységnek a szervezet átfogó stratégiai menedzsmentjében betöltött szerepével. 

A végkifejletet szaggatott vonal jelöli az 1. ábrán, mely a „Menedzsment döntésekből” vezet a „Szervezeti hírnévhez”, majd a „Kapcsolatok eredményeihez” – a vonal „Nincsennek következmények” elnevezéssel van megjelölve. Ez az út a pub​lic relations szakemberek által alkal​mazott szemléletmódot ragadja meg, akik hiszik, hogy a vezetői döntésekről szóló pozitív ü​ze​netek – melyeket főként a tömegkommunikáción keresztül terjesztenek – önmagukban pozi​tív szervezeti hírnevet képesek teremteni. Egy ilyen eljárás eredményezné azt, amit „hírnév kapcsolatnak” (reputation relationship”) neveznek. Grunig és társai úgy gondolják, hogy a ve​zetői döntésekről szóló publicitás ilyen „hírnév kapcsolatot” eredményezhet egy szervezet és az üzenetet befogadó közönsége között, – de csak korlátozott mértékben. A szaggatott vonalra „Nincsennek következmények”-et írtak, mert úgy gondolják, a szervezeteknek csak azokkal az emberekkel lehet „hírnév kapcsolata”, akikre a szervezet nem hárít következményeket.
A public relations menedzsment funkciókénti felfogásának meg​​értéséhez ugyancsak szükségesnek tartom a tudás​me​nedzsment témaköréből a svéd Karl Eric Sveiby munkáinak megismerését is, aki az im​materi​ális vagyon kibontásával többek között a „hírnév” fogalom menedzsment szempontú felér​té​kelé​séhez járult hozzá. (Miről is „nem akar tudomást venni a menedzsment tudomány”?) 

Magyarul is megjelent műve (mely szinte alapműnek tekinthető, és nemzet​közi bestseller lett) egyértelműen indokolja azt, miért vált a hírnevet menedzselő szakmai aktivitás, azaz a public relations külön vezetői figyelmet érdemlő és önálló menedzsment funkcióvá. Ugyanis amíg a marketing materiális vagyont hoz létre, addig a public relations immateriális (azaz eszmei) vagyont teremt. Ez utóbbi pedig – a nemzetközi statisztikák szerint – sokkal nagyobb szerepet játszik a cégek vagyonának alakulásában, mint a puszta termék és szolgáltatás! Bizonyságként csupán egyetlen adatsort idéznék Sveiby-től: 
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Ezt a témakört és összefüggést bizonyítja Charles J. Fombrun is két utóbbi nagysikerű könyvében, melyek – alapjaikat tekintve – a Fortune Magazin évente megjelentetett, az USA legsikeresebb cégeinek pénzügyi teljesítményét értékelő listáin alapulnak.
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Fombrun jelentős nemzetközi elismerést kiváltó kutatási módszertant fejlesztett ki a hírnév terén bekövetkezett változások mérhetővé tételére, amely alapvetően a Furtune Magazin top listáiban is alkalmazott pénzügyi teljesítményadatokon alapul. 
“A pozitív hírnév hosszantartó megszerzése azt kívánja meg a menedzserektől, hogy komolyan invesztáljanak vállalatuk érintettjeivel kialakított jó kapcsolatok felépítésébe és fenntartásába.” 
 (Fombrun, 1996)
„Az elnöknek hinnie kell, hogy ez a munkája. Természetesen kap technikai segítséget, de hinnie kell abban, hogy munkájának lényege a vállalat hírnevéről való gondoskodás, bármit is igényeljen az.” (Peter Hehir, a Countrywide Communications Elnöke) 
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Végezetül a szerzők azon kijelentését, hogy a „belső pr – önállóan nem is létező kategória”, egy-két észrevételt tennék. (Ez egyéb​ként már egy önálló cikket érdemel, ezért bizonygatására és alátámasztására most nem is térek ki részleteiben.)

Mindenekelőtt figyelemre méltó maga a jelenség, hogy milyen kelendő lett a belső public rela​​tions aktivitás a vállalati szakterületek számára: előbb a HR, most pedig a Marketing akarja „bekebelezni”. 

Véleményem szerint, mindkét törekvés hibás. Ha ugyanis elfogadjuk a public relations szakmának az előbbiekben már indokolt menedzsment funkciókénti létezését, akkor az ennek részterületét képező belső pr is elsődlegesen a menedzsmenthez kötődik. Nem a marketinghez, és nem a humánpolitikához! Ezek csupán alkalmazási területek a sok közül. A belső pr a menedzsment szervezeten belüli szakmai lehetőségeit jelenti, saját funkciókkal rendelkező szakterületet képez. (Ezek a funkciók: szervezetirányítási funkció, hatékonyság​növelési funk​ció, imázs-formáló funkció és humánpolitikai funkció). 

Szakterület annyiban, amennyiben szakismereteket igényel a kommunikáció és a kapcsolattar​tás. Vagyis, aki a belső pr létét tagadja, az egyben ezeknek a szakismereteknek a szükségességét is tagadja. Azok vallják, hogy ők tudnak kommunikálni azóta, hogy édesanyjuk megtanítot​ta számukra: a „Papa”, meg a „Mama” szavak kiejtését. Ezeket az embereket halljuk mekegni a televízió híra​​dók​ban, tőlük hallhatunk magyartalan mondatokat, számos esetben az anyanyelv meggyalázását, sőt ők okozzák a szervezetek válságait is, néha egyenesen azzal, hogy – kommunikációs értelemben és a bizalmi aspektusok terén – nem veszik „emberszámba” munkatársaikat, beosztottaikat. 

Tudomásom szerint sem az emberi erőforrás-menedzsment, sem pedig a marketing jelenleg létező képzési struktúrája nem tartalmazza a kommunikációra, a kapcsolattartásra és a hírnév​re vonatkozó szakismereteket. Magyarán, egyik szakterület szakemberei sem tudják azt, amit a pr szakember tud! 

A feladat mindkét vállalati funkció esetében „közös”. A marketing esetében az eladás, az értékesítés: amihez ma már fontosabb a bizalom és az image, mint az ár vagy pl. a fizetési kondíció. Az emberi erőforrás-menedzsment esetében pedig a cég munkavállalói, a munkateljesítmény és az ösztönzés: amelyekben ma már mind nagyobb szerepet élvez a munkahely imázsa, a munkavállaló azonosságtudata, és teljesítményre való önkéntes készsége, és a kommunikáció is – mely a dolgozók, de legalább ilyen mértékben a menedzsment tájékozottságát hivatott szolgálni. (Feltéve, hogy a HR-es nem érzi magát kiváló kommunikátornak a már idézett „Mama-Papa” elsajátítása alapján.) Ideje lenne végre tisztelni a kommunikációt! 
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A kommunikációs szerepekhez és szakmai munkamegosztáshoz talán hozzásegít ez a „bűvös kocka”, amely a komplexitást, és a tartalmi és szakmai összefüggést ábrázolja. 

Csak együtt képesek a szervezetet céljai elérésében segíteni. Ebből a szempontból valóban ér​telmetlenség az egész vita, a szakmai nézetkülönbségek, a másságról folyó polémia – formál​ják azt tudományos, avagy áltudományos keretekbe. Én is egyet értek Kollár Csabával. Véleményem szerint sokkal inkább a közös feladatokról és az értelmes, és a tudományos alapokon álló együttműködésről kellene szólnia a közöttünk folyó polémiának, semmint a tagadásról és a sajnálatos (de markáns) tájékozatlanságról. 

Éppen ezért számomra sokkal szimpatikusabb, toleránsabb a public relations szakma azon megfogalmazása, amely az említett szakterületekkel létező viszonyról mint „kooperatív” viszo​nyokról és szakmaközi kapcsolatokról szól. (Tetszik figyelni a különbségre: a pr nem akarja „bekebelezni” sem a marketinget, sem a humánpolitikát! Együtt akar velük működni. Mégpedig az egyenrangú, az önálló szakismeret jogán.) Azaz: a public relations szakember egyrészt alázattal közeledik a társ-szakmák vagy egyéb szakterületek felé, a tudományos eredményeket értelmezi, és maximálisan alkalmazza, másrészt pedig szolgálja a menedzsmentet. 

Hiszen ez a dolga, mint menedzsment funkciónak! 

Szeles Péter

főiskolai docens

a Magyar Public Relations Szövetség korábbi elnöke és örökös tagja

a PRSA Oktatói Akadémiájának tagja


























































































































































� Megjelent: CEO Magazin, 2000/1. szám, 5-6. old.


� Lásd részletesen Németh Márta kandidátusi disszertációjában kifejtve. 


� James E. Grunig tajvani előadásából idézet


Thomas L. Harris: The Marketer’s Guide to Public Relations (John Wiley ( Sons. Inc., New York, 1991.)


Thomas L. Harris: id. mű – 12. old.


� James E Grunig Professor (University of Maryland, Kommunikáció Tanszék, College Park, Maryland 20724 USA) előadása (Taipei, 2001. május 12. Taivan) : A public relations szerepe a menedzsmentben és a szervezeti és társadalmi hatékonysághoz való hozzájárulása címmel. 


� Karl Erik Sveiby: Szervezetek új gazdagsága: a menedzselt tudás (KJK-Kerszöv, Budapest, 2001.)


� Lásd részletesebben: Charles J. Fombrun: Reputation (Realizing Value from the Corporate Image), Harvard Business School Press, 1996, Boston (USA), és Charles J. Fombrun – Cees B.M. Van Riel: Fame ( Fortune (How Successful Companies Build Winning Reputations), Financial Times Prentice Hall, 2004. (USA) 


� Charles J. Fombrun [1996], Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, 1996, p. 92.
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Forrás: Reputation Institute

A „hírnév-vesztés” költségei

a válság után egy héttel mért részvényár esés alapján

         Vállalat  	          Válság	  Piacvesztés



Archer Daniels (1995)	Ármegállapítás	$	1	Milliárd	11	%

Bankers Trust (1995)	Félrevezetett fogyasztók	$ 	2	Milliárd	4 	%

Exxon (1989)	Olaj szennyezés	$ 	3 	Milliárd	5 	%

Intel (1985)	Termék hiba	$ 	3 	Milliárd	12 	%

Johnson & J. (1982)	Termék hamisítás	$ 	1 	Milliárd	14 	%

Johnson & J. (1985)	Termék hamisítás 	$ 	1 	Milliárd	11 	%

Motorola (1995)	Mobiltelefon eü. hatásai	$ 	6 	Milliárd	16 	%

Salomon (1991)	Kötvénypiac	$ 1.3	Milliárd	30 	%

Texaco (1996)	Faji megkülönböztetés	$ 1.1	Milliárd	10	%
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Hírnév tőke: a menedzselhető vagyon 
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Munka1


			Nem megfelelő kommunikáció a felhasználókkal			20%


			A rendszer nem tudott beilleszkedni a megszokott munkafolyamatba			19%


			Nem volt idő a tanulásra / a rendszer túl bonyolult			18%


			Tréning hiánya			15%


			A felhasználók nem látták személyes előnyét			13%


			nem megfelelő felső támogatás			7%


			Technikai problémák			7%


						Nettó könyv szerinti érték			Immateriális javak


			Egészségügyi és személyes szolgáltatások			100			280


			Ital- és dohánygyártás			100			250


			Telekommunikáció, lap- és könyvkiadás			100			240


			Üzleti és közszolgáltatás			100			230


			Elektronikai alkatrészek gyártása			100			190


			Adatfeldolgozás			100			120


			Gépipar			100			100


			Biztosítás			100			90


			Acélgyártás			100			90


			Közművek, villany és gáz			100			70


			Faipar és papírgyártás			100			70


			Bankszektor			100			60


			Gépjárműipar			100			40


			Ingatlanszektor			100			20


						1994.I.né.			II.né.			III.né.			IV.né.			1995.			II.né.			III.né.			IV.né.			1996.			II.né.


			Immateriális javak			27			29			28			20			30			36			35			50			55			65


			Nettó könyv szerinti érték			16			17			18			17			18			19			20			21			22			23


			cég			Immateriális javak			Nettó könyv szerinti érték


			Energy Res.			0			100


			BASF			20			100


			Citicorp			25			100


			Ford Motor			30			100


			Volvo			35			100


			IBM			40			100


			Bethlehem Steel			50			100


			Daimler-Benz			60			100


			Shell			80			100


			General Motors			130			100


			US Steel			140			100


			National Gypsum			140			100


			American Express			160			100


			Oxford Instruments			180			100


			Hewlett-Packard			180			100


			MMM			200			100


			McDonald's			220			100


			Carterpillar			220			100


			Pearson			240			100


			Harley Davidson			260			100


			Genetech			280			100


			EDS			280			100


			Amotts			300			100


			Wal-Mart			300			100


			Intel			300			100


			Springer			320			100


			Glaxo			350			100


			Hugo Boss			350			100


			Nucor			350			100


			Unilever			400			100


			Astra			450			100


			WM-data			500			100


			Microsoft			950			100


			Reuters			1000			100


			SAP			1100			100


			Oracle			1300			100


			Rentokil			2100			100


																																																Az arculat szempontjából alacsony értékű projektekre nagy energiát fordítanak, míg a jó minőségű projektekből származó díjak aránya - melyek szintén magas arculati értékkel bírnak - alacsony.


						Alacsony			Közepes			Magas																																				Forrás: Sveiby - 248. Old.


			Alacsony			22			0			0


			Közepes			0			10			25


			Magas			33			10			0


						Alacsony			Közepes			Magas																																				A megfelelő helyzet: a bevétel majdnem 25%-a olyan ügyfelektől származik, akik jelentősen hozzájárulnak mind a külső megítéléshez, mind pedig a szervezeti struktúrához.


			Alacsony			23			2			7																																				Forrás: Sveiby - 249. Old.


			Közepes			0			26			7


			Magas			0			13.5			21.5


									Részvényár			Immateriális vagyon			Nettó könyv szerinti érték


						1991.			35			35			20


						1992.			30			30			22


						1993.			80			80			25


						1994.			100			100			28


						1995.			300			300			50
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Az IT beruházások kudarcának leggyakoribb okai
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Immateriális javak


Nettó könyv szerinti érték


Részvények piaci értéke (USD)


Sun Microsystem
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Nettó könyv szerinti érték


Immateriális javak
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Világpiaci értékek és az immateriális javak 
(1995. április)
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Immateriális vagyon


Részvényár


Immateriális vagyon


Nettó könyv szerinti érték


A WM-data immateriális vagyona
az egy részvényre eső nettó könyv szerinti érték feletti részvénypiaci felár kiszámításával





			





Nettó könyv szerinti érték





			










Piaci érték és az immateriális javak (1995. április)


0 500 1000 1500 2000 2500


Energy Res.


BASF


Citicorp


Ford Motor


Volvo


IBM


Bethlehem Steel


Daimler-Benz


Shell


General Motors


US Steel


National Gypsum


American Express


Oxford


Hewlett-Packard


MMM


McDonald's


Carterpillar


Pearson


Harley Davidson


Genetech


EDS


Amotts


Wal-Mart


Intel


Springer


Glaxo


Hugo Boss


Nucor


Unilever


Astra


WM-data


Microsoft


Reuters


SAP


Oracle


Rentokil


Piaci érték (%)


Immateriális javak


Nettó könyv szerinti érték





_1136068684.ppt


























P

é

n

z

ü

g

y

i, számviteli és statisztikai

 

adatképzés és forgalom

M

Ð

s

z

a

k

i

 

(termelési-) 

információáramlás

I

n

f

or

m

a

t

i

kai rendszer 

(intranet)



E

E

M

 (HRM) 

k

o

m

m

u

n

i

k

á

c

i

ó







Belső 

public relations

Menedzsment

kommunikáció





Formalis kommunikacié








Informalis kommunikacié







